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Resumo

O atendimento online é de extrema importancia para as organizacfes, pois contribui
positivamente para a empresa, apresentando mais competitividade diante de seus
concorrentes. O atendimento online acontece dentro das ferramentas de midias
digitais, nas quais o atendente n&o possui contato direto com seu cliente. O presente
estudo aborda a importancia da qualidade no atendimento online como um diferencial
competitivo para as organizacdes. O objetivo geral desta pesquisa € realizar um
estudo de caso através de entrevista estruturada, sobre o nivel de satisfacdo dos
clientes de uma concessionaria de veiculos na cidade de Ituiutaba-MG, referente aos
servicos online oferecidos pelo setor de vendas da empresa. A metodologia utilizada
foi 0 modelo quantitativo com a utilizacao da estatistica descritiva e inferencial, por
meio do teste qui-quadrado de independéncia, observando que mesmo o0s
entrevistados ficando 100% satisfeitos com o atendimento online para orcamentos e
servicos gerais, 85% dos entrevistados nao optariam pelo atendimento 100% online
para realizacdo da compra de um veiculo. Pode-se afirmar também com 95% de
confiancga, através dos testes de hipoteses feitos, que ndo existe associacdo entre
idade e a preferéncia pela compra de um veiculo 100% online, ndo existe associacao
entre o0 género e a preferéncia pela compra 100% online, ndo existe associacao entre
o nivel de escolaridade e a preferéncia pela compra 100% online e ndo existe
associacao entre estado civil e a preferéncia pela compra 100% online.

Palavras-chaves: Midias sociais. Atendimento online. Marketing digital. Cliente.

1. INTRODUCAO
1.1 Exposig¢éo ao tema
O marketing digital surgiu na época de 1960 junto com a internet e teve um

grande avanco apos o término da década de 1990 (CARVALHO; LIMA; NASTRI,

2013). Com o avanco da internet, vieram as midias sociais se tornando os meios de
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comunicacdo mais utilizados atualmente, dando inicio ao atendimento online no
mesmo periodo. Entre essas midias sociais, as mais utilizadas sdo: o Facebook,
Twitter, Instagram e WhatsApp (JENKINS, 2008).

Podemos citar também o e-mail e telemarketing ainda muito utilizado nas
empresas. Midias de comunicagcdo como: banners, panfletos, TV, radio, jornal e
revistas ainda sao utilizados por algumas organiza¢des, como as concessionarias de
veiculos, mas perderam parte da sua audiéncia para 0os novos meios online, como
citados anteriormente (ROCHA; ALVES, 2010). Segundo Jue, Marr e Kassotakis
(2011), as empresas devem utilizar as redes sociais como forma de serem vistas e
de alavancar os negocios.

Uma das formas mais utilizadas hoje para interacdo com as pessoas de forma
geral, é através das redes sociais, (JENKINS, 2008). Dessa forma, podemos dizer
gue as empresas precisam andar junto as tendéncias e assim ficarem sempre
sintonizadas com seu publico-alvo, buscando atender as necessidades e expectativas
dos clientes de acordo com a exigéncia do mercado (ROSA, 2010).

De modo geral, pode ser dito que as concessionarias também devem fazer o
uso das midias digitais como ferramenta de venda no atendimento online,
apresentando os modelos dos veiculos disponiveis e fazendo agendamento em
servico no pos-vendas. Além de algumas dessas midias terem um baixo custo em
alguns servicos patrocinados, servem também como meio de comunicacdo (ROCHA,;
ALVES, 2010). Prova disso é que os referidos autores relatam a forma como o uso
das redes sociais no atendimento online contribuem positivamente para a empresa,
apresentando mais competitividade, de certa forma, diante dos concorrentes.

Para Bentes (2012) durante o atendimento online, o operador ndo tem contato
fisico direto com seu cliente, habito que muitas pessoas ainda apreciam. O autor
ainda ressalta que, deste modo, ndo héa incerteza de que esta forma de utilizacao,
usada também no po6s-venda, continua em constante crescimento durante os Ultimos
anos.

O atendimento esta ligado ao empreendimento comercial (CARVALHO,1999).
Logo, o atendimento online se torna fundamental dentro das organizagdes, pois o
mesmo leva praticidade ao cliente, comodidade em ser atendido da sua casa, a
distancia, além da agilidade ao economizar tempo por ndo ter que sair de casa e
poder tirar suas davidas sem precisar se locomover (NESPOLDO, 2015). As diversas

ferramentas digitais levam todo esse conforto e tranquilidade ao cliente durante o



processo de atendimento online (NESPOLDO, 2015), tornando o atendimento mais

satisfatorio e promissor para ambas as partes (CARVALHO,1999).

1.2 Apresentacédo do Problema

O problema de pesquisa retrata a seguinte questéo: qual a percepcéo dos
clientes de uma concessionaria de veiculos em ltuiutaba — MG, sobre o atendimento

feito pelo formato online?

1.3 Objetivos: geral e especificos

O objetivo geral desta pesquisa é realizar um estudo de caso através de
entrevista estruturada, sobre o nivel de satisfacdo dos clientes de uma concessionaria
na cidade de ltuiutaba-MG, referente aos servicos online oferecidos pelo setor de
vendas da empresa. Diante do objetivo geral, seguem 0s seguintes objetivos
especificos.

e Estudar a bibliografia sobre atendimento online, suas definicdes, tipos e
ferramentas.

e Realizar entrevistas com clientes de uma concessionaria de veiculos da cidade
de Iltuiutaba para entender o nivel de satisfacdo dos clientes em relacédo ao
atendimento prestado em vendas e pds-vendas.

e Analisar os dados coletados e encontrar uma concluséo, sobre o nivel de
satisfacdo dos clientes com relagcdo ao atendimento online, por meio da
estatistica descritiva e inferencial.

1.4 Justificativa para a escolha do tema

Serdo abordadas as justificativas neste tépico: teorica, pratica e social do

trabalho, como forma de demonstrar a importancia do artigo a ser realizado.

1.4.1 Justificativa tebrica



Essa pesquisa contribui significativamente para a area académica, pois o
atendimento online é uma tendéncia nas organizacdes modernas. Entender a opiniao
do cliente sobre este tipo de atendimento € de suma importancia, além de contribuir

muito para a geracao de um trabalho académico que pode embasar outras pesquisas.

1.4.2 Justificativa pratica

Gerar um estudo de importancia para as empresas que estdo no mercado
atualmente, trazendo uma maior relevancia para a percepcao das organizacdes sobre

o0 atendimento online.

1.4.3 Justificativa social

Este trabalho tem uma importancia social de grande relevancia, pois tende a
mostrar um estudo pratico de como o cliente se sente sobre a forma que o
atendimento online fornece informacdes e analisa o nivel de satisfacdo do cliente em
relacdo a este tipo de atendimento. Além de entender a satisfagdo do cliente, esse
estudo pode fornecer informacdes importantes para as empresas com relacdo a
necessidade ou ndo de se adequarem a este novo tipo de atendimento e tornar as

empresas mais competitivas no mercado interno e externo.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Atendimento e qualidade: definigbes

O atendimento de maneira geral, esta relacionado aos negoécios que uma
empresa pode ou ndo realizar, conforme suas politicas e diretrizes e de acordo com
Carvalho, 1999, p. 233 “o atendimento estabelece dessa forma uma relacdo de
dependéncia entre o atendente, a organizacgao e o cliente”.

Segundo Kotler (2000), o atendimento ao cliente abrange todos os
procedimentos que viabilizam o acesso dos clientes as pessoas certas em uma
empresa, para receberem retorno, servicos e solugdes de problemas de forma agil e

adequada.



De acordo com Tani (2018), ha diferentes tipos de atendimento ao cliente,
conforme a relagdo abaixo:
a) Atendimento por telefone: O telemarketing pode ser passivo ou ativo. O
atendimento ativo ocorre quando o profissional liga para o cliente para passar
uma informacgéo, vender um produto ou servico. J& o atendimento passivo
acontece quando o profissional recebe uma ligacdo do cliente e a partir das
informacdes fornecidas, passa a orienta-lo na busca de sua satisfacéo.
b) Atendimento pessoal: O cliente procura a empresa no setor de atendimento
pessoalmente e o cliente pode estar acompanhado ou sozinho.
c) Atendimento via e-mail: O cliente encaminha uma necessidade via e-mail e
espera a resposta por esse meio.
d) Atendimento por chat: O chat é um bate-papo eletrénico formal, que assegura
aos clientes a possibilidade de resolver as suas questdes instantaneamente.
Nos dias atuais, se tornou comum as organizagcbes contarem com meios
eletrbnicos para se comunicar com seus clientes. O chat passou a ser um meio
de comunicacdo formal, que assegura aos clientes a possibilidade de
resolucéo de suas questdes. Ressalta ainda que, o profissional que estiver a
frente desta atividade deve dominar o conhecimento técnico, conhecer a norma
culta da lingua portuguesa e ainda ter habilidade em digitacdo (TANI, 2018).
Para Silva (2011), o atendimento possui o objetivo de aumentar a qualidade e
a satisfacdo do cliente. O autor ressalta que, observando os ultimos anos, as
organizacfes estao se adequando as mudancas dos dias atuais, pois por meio do
atendimento online é possivel que a empresa consiga levar informacfes importantes
sobre determinado produto ou servico ao cliente de maneira pratica e agil. Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, buscando exceléncia,
satisfacdo e comodidade nos servigos e produtos que consomem, visando 0 mesmo
nivel de satisfagédo entre os meios de atendimento presencial e online (SILVA, 2011).

Para Tani (2018), a qualidade do atendimento pode ser relacionada com o
retorno dado ao cliente, consumidor ou publico, visto que € importante resolver todas
as demandas dos clientes, mas também é imprescindivel ouvi-lo, transmitindo a ele
a seguranca de que terd uma solugcdo &gil para a necessidade em questdo. Ainda
para Tani (2018), a qualidade no atendimento esta na forma como a organizacao se
comunica com o seu cliente, passo esse que ainda requer alguns conhecimentos

administrativos e técnicos para a realizacdo de determinadas acoes.



2.2 Marketing digital voltado ao atendimento online por midias digitais

O marketing digital visa levar ao publico-alvo criatividade, inovacéo e conteudo
de relevancia, com o intuito de que o consumidor tenha interesse em interagir com a
empresa, buscando saber o que ela tem a oferecer de melhor (LIMEIRA, 2007).

Pode ser dito que, gerar praticidade ao cliente € uma das caracteristicas do
marketing digital, principalmente ao levar facilidade no atendimento online com a troca
de ideias e informacdes, tornando-o mais rapido e eficaz (LIMEIRA, 2007). De acordo
com o autor, o atendimento online facilita e entrega bons resultados para a empresa
(SHARMA; SHARMA; CHAUDHARY, 2020). Vale ressaltar que além de ser um
recurso pratico, muitas vezes o atendimento € realizado através do WhatsApp
Business, mais conhecido como WhatsApp comercial, no qual ha diversas
ferramentas dentro do aplicativo que gera engajamento ao tratar um determinado
assunto com o cliente de maneira virtual. (RATHBONE et al., 2020).

No marketing digital, ha vantagens e desvantagens que muitas vezes
impactam diretamente o publico-alvo (CARVALHO, 2014). Desse modo, a ferramenta
digital deve ser utilizada de maneira correta, com cuidado e atencdo para que nao
ocorra 0 vazamento de informacdes sigilosas e com alguns comentarios negativos
gue possam comprometer a empresa (CARVALHO, 2014).

Como podemos ver no quadro 1 abaixo, ha vantagens e desvantagens em
optar pelo uso de midias digitais no atendimento online, nota-se que as vantagens
sdo maiores em relacdo as desvantagens.

Quadro 1 - Vantagens e desvantagens das midias digitais utilizadas no atendimento

online
Vantagens Desvantagens
Serve como meio de comunicacéo Perda de concentracéo e foco
Promove praticidade ao cliente Comentarios negativos nas redes

sociais da empresa

Custo baixo Necessidade de tempo para
treinamento

Atinge determinado publico-alvo | Disponibilidade de um colaborador para

escolhido fazer a gestédo da rede social

Interacdo entre consumidor e vendedor | Vazamento de informacdes sigilosas




Atribui melhor fidelizacdo dos clientes

Conhecimento das necessidades e
desejos dos clientes

Acesso detalhado as informagbes de
determinado produto

Fonte: Adaptado de Carvalho (2014)

De acordo com Rosa (2010), as redes sociais s&o muito importantes no uso do
atendimento online, pois atribuem uma maior interatividade e proximidade entre as
pessoas e através delas 0s usuarios mostram seus gostos, desejos, vontades e
emocdes. Desse modo, as empresas sabendo utilizar tais informagdes, podem ter
uma enorme vantagem e alcancar seus objetivos (ROSA, 2010). Além disso, Carvalho
(2014) diz que para o gestor tomar uma decisao justa quanto a utilizacdo das redes
sociais, € necessario ponderar as vantagens e desvantagens de sua execucao,

mantendo o foco nos fatores internos e externos da organizagao.

2.3. Midias sociais usadas para atendimento online

A juncédo entre a troca de relagbes do cliente/consumidor com a empresa
acontece por meio do servico de atendimento. Podemos entender o atendimento
como um facilitador de processos e harmonizador de interesses, pois além de buscar
solucbes que favorecem as partes envolvidas, contribuem com objetivos, valores e
misséo da organizacao (DANTAS, 2009).

Pode-se dizer que as midias sociais funcionam atualmente como uma nova
forma de Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) por ser um local no qual as
pessoas deixam suas duvidas, reclamacdes e elogios as organiza¢des. Da mesma
forma, também podemos usar como exemplo o Google meu negdcio, Facebook,
Instagram e Twitter e WhatsApp, que sdo muito utilizados pelas empresas para
interagéo com clientes (PAIM, 2013).

As empresas além de receberem contatos de clientes compradores de
determinado produto ou servico, utilizam as mesmas para receberem sugestdes e
feedbacks em suas paginas nas midias sociais (PAIM, 2013).

O canal web fornece a troca de informacgdes, repercussdes sociais importantes

como a troca afetiva entre a producéo e a circulagéo de informacgoes (PRIMO, 2007).



Essa troca afetiva pode ser comparada, por exemplo, com a troca que ocorre entre
clientes e organizagcbes nas paginas das diversas midias digitais, haja vista que
guando um cliente se identifica com o conteddo que € publicado, ele criard um

sentimento afetivo com aquela empresa (CASTRO, 2014).

2.4. Requisitos basicos para o bom atendimento online

Entre os principais responsaveis pelo sucesso de uma empresa esta o
atendente, visto que é por meio deste que se faz o bom atendimento, criando uma
conexao direta entre a organizacao e o cliente (BARBOSA; TRIGO; SANTANA, 2015).

O consumidor bem tratado levard uma boa imagem da empresa, podendo
voltar outras vezes e até mesmo divulgar o atendimento para outras pessoas
(BARBOSA; TRIGO; SANTANA, 2015).

. Kotler (2000) afirma também que € necessario ter sempre em mente as seis
regras do bom atendimento online:

® Crie um relacionamento com o cliente;
Escute as necessidades do cliente;
Resolva os problemas rapidamente;

Conheca a fundo os produtos e servicos oferecidos;

Evite o “Eu ndo sei’;
® Supere as expectativas do cliente.

Observa-se entdo, que a partir dessas regras expostas por Kotler (2000), o
consumidor preza em ser tratado com gentileza e atencao, visando a satisfacdo e o
encantamento do mesmo, estabelecendo assim vinculos de amizade e respeito.

De forma geral, atender bem esté relacionado a poupar esforcos do cliente
(KOTLER, 2000). Quando ele necessita relatar varias vezes o problema, gera uma
insatisfacdo e a empresa demonstra despreparo ao lidar com situagdes pelas quais

ela deveria estar apta para sanar no atendimento (KOTLER, 2000).
2.5. Tipos de clientes no atendimento online
De acordo com Barbosa, Trigo e Santana (2015), as informag¢des quando sao

transmitidas, necessitam de identificacdo do seu publico-alvo e dos seus interesses,
de forma a atender as necessidades deste publico (BARBOSA; TRIGO; SANTANA,



2015). Desta forma, identificar o perfil do consumidor durante o atendimento online e
agir de forma correta, aumenta as chances do vendedor de efetuar sua venda
fidelizando seus clientes (BARBOSA; TRIGO; SANTANA, 2015). No quadro 2 abaixo,

observamos os tipos de clientes no atendimento online.

Quadro 2 - Tipos de clientes no atendimento online

Perfil Personalidade

Timido e silencioso E aquele cliente que ndo gosta de falar e nido
demonstra aquilo que pensa, nao fica
impressionado com as vantagens, gosta de
opinides e conselhos.

Bem-humorado E um cliente simpatico, gosta de conversar de forma
agradavel e desvia do assunto “vendas” sempre que
possivel.

Racional O cliente racional, costuma estar sempre bem

informado sobre aquilo que busca e ndo se
influencia com facilidade, possui confianca em si
préprio e ndo gosta de argumentos fracos, realiza a
analise da qualidade do produto e preco.

Desconfiado Gosta de debater e realizar perguntas com firmeza,
acredita com base em provas e € precavido.

Apressado Prefere um atendimento agilizado, n&o interessa em
relacdo pessoal, ndo verifica os detalhes do produto
e costuma confiar nas informagdes passadas pelo
atendente.

Briguento e irritado Esta sempre nervoso, gosta de discutir, tem o habito
de ofender e expor suas opinides criticas e é
impaciente.

Preocupado com o preco | Se preocupa com o0 preco e se achar caro, cria
objecbes antes mesmo da argumentacdo do
atendente.

Fonte: Adaptado de Braga (2013)

2.6. O atendimento online relacionado a perda e ganho de clientes
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Abdala (2008) apud Labadessa; Oliveira (2012) afirma que a qualidade no
atendimento é mais importante que o preco do produto. Na maioria das vezes, 0
cliente ndo da importancia ao preco do produto, pois ele ja decidiu o servico ou
produto que quer adquirir.

Segundo Chiavenato (2007, p. 216) “o cliente é uma peca fundamental para a
organizacdo se manter no mercado e o atendimento ao publico € um dos aspectos de
maior importancia do negocio”.

O cliente, ao ser bem recebido na empresa, tem a sensacéo de ser querido, 0
gue o impele a voltar novamente. Ser gentil e recebé-lo com um sorriso é de extrema
importancia e para manté-lo fiel a organizacéo € necessario zelar por ele. Um cliente
satisfeito ndo apenas volta a empresa, como também a divulga para outras pessoas
(ABDALA, 2008 apud LABADESSA; OLIVEIRA, 2012). Existem varias formas de se
perder um cliente, dentre elas estédo o falecimento, mudanca de endereco, vantagens
em outras organizacbes e o mau atendimento (COBRA, 2003). Segundo Kotler
(1991), conquistar novos clientes custa entre cinco e sete vezes mais do que manter
0S ja existentes.

Portanto, o cliente ndo s6 quer ser bem tratado, mas também quer ter a certeza
de que o produto que esta sendo levado a ele é de qualidade. Desta forma, se faz
necessario o conhecimento do produto ou servico vendido e as formas de engajar
com o cliente, levando a ele conteudo de relevancia e que agregue mais valor ao

produto de interesse.

3. PROPOSICAO METODOLOGICA

3.1 Classificagcéo da pesquisa

3.1.1. Quantitativa

Segundo Gil (2008), na pesquisa quantitativa a interpretacéo € a obtencéo de
um sentido amplo para os dados serem analisados, o que faz mediante a sua ligacao
com o0s conhecimentos disponiveis, principalmente de teorias. Todos o0s
procedimentos estatisticos sdo extremamente Uteis, devendo ser sempre utilizados

nas pesquisas sociais para melhor interpretar seus resultados (GIL, 2008).
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3.1.2. Pesquisa aplicada

Para Gil (2008), a pesquisa aplicada representa uma pesquisa pura, pois
dependera das descobertas e podera enriquecer com seu desenvolvimento. De
qualquer forma, possui como caracteristica sua aplicacdo, sua utilizacdo e também

as consequéncias de todo conhecimento (GIL, 2008).

3.1.3. Niveis de pesquisa: Descritiva e Exploratoéria

Gil (2008), afirma que as pesquisas descritivas possuem como objetivo a
descricdo de caracteristicas de uma determinada populacédo ou estabelecimento de
relagbes variaveis. Varios estudos determinam que uma das caracteristicas mais
importantes esté na utilizacdo de suas técnicas padrdes das coletas de dados (GIL,
2008).

Ainda conforme o autor, as pesquisas exploratorias tém a finalidade de
desenvolver, esclarecer e modificar os conceitos e as ideias, tendo em vista a
formalizacao de problemas precisos ou hip6teses pesquisaveis ao estudo. Com todas
as outras pesquisas, essa € a que apresenta menor rigidez no planejamento, visto
gue normalmente envolvem um levantamento bibliografico e documental, entrevistas
ndo padronizadas e estudo de caso. Esse tipo de pesquisa é desenvolvido com um
objetivo de proporcionar uma visao geral acerca de um determinado fato (GIL, 2008).

3.1.4. Estudo de Caso

Em conformidade com Gil (2008), o estudo de caso pode ser caracterizado
como um estudo profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de forma que o
conhecimento detalhado e amplo possa se caracterizar como algo dificil mediante
outros tipos.

De acordo com Yin (2005), o estudo de caso é mais utilizado por pesquisadores
gue buscam pesquisas com varios propoésitos, como a exploracédo de situacdes da
vida real, descrever situacdes em que sera feita investigacao e explicar determinadas
variaveis de algum fenbmeno em algumas situacbes ndo sdo permitidos

experimentos.
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3.2 Sintese metodoldgica

A figura 1 apresenta a sintese metodolégica desta pesquisa.

Figura 1 — Sintese metodoldgica desta pesquisa

Sintese
metodologica

Definicdo do
tema

[ I | |
Construcéo de

uestionario para -
bibliogEg#::%osobre e?fgendeﬂr ° nivE:_-I de Coleta de dados dggca)gsl?sgggo
atendimento online satisfacao dg Cliente atrav_es .de estatistica
em uma com relacéo ao questionario descritiva e
organizacéo atendimento online estruturado TR
na concessionaria.
Apéndice

Fonte: Elaboracao prépria (2021)

3.2.1 Primeira etapa: estudo bibliogréfico

Foi realizado um estudo bibliografico em relacdo ao atendimento online que é
realizado pelas organizacdes. Foram concluidos alguns pontos que séo importantes
para determinar quais sdo as vantagens e desvantagens desta atividade nas
empresas. Também foram pesquisados os tipos de plataformas mais utilizadas no
atendimento online, os tipos de clientes e quais sdo 0s requisitos basicos para um

atendimento de qualidade.

3.2.2 Segunda etapa: construcédo do questionario

Foi elaborado um questionario para que seja analisado qual o nivel de
satisfacdo do cliente em relacdo ao atendimento online, oferecido por uma
concessionaria de veiculos no qual este estudo esta focado, conforme o apéndice A.

O questionario é estruturado e possui 4 questdes objetivas.
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3.2.3 Terceira etapa: coleta de dados

A coleta de dados sera realizada internamente, dentro da concessionaria pelo
setor de marketing e pds-venda. O cliente também podera optar por receber o
guestiondrio por e-mail para respondé-lo. Sera coletada uma amostra em um periodo

de um més, para posteriormente definir as analises do questionario.

3.2.4 Quarta etapa: analise de dados

Aplicar estatistica descritiva para caracterizar a amostra de clientes utilizada
na pesquisa. Utilizar analise estatistica inferencial para entender o nivel de satisfacao
dos clientes com relagéo ao atendimento online e as correlagcdes existentes entre as
varidveis coletadas, a fim de deduzir uma conclusdo a partir das percepcdes

encontradas.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. Caracterizacdo da empresa

A concessionaria estudada esta situada em ltuiutaba-MG, na regidao do
Triangulo Mineiro. A empresa € composta por departamentos, tais como:
administrativo, marketing, vendas, pdés-vendas, oficina, funilaria, recepcdo de
veiculos, pecas e acessorios, caixa, almoxarifado e controle da qualidade.

Atuando hoje com 80 colaboradores, sendo 60 na matriz e 20 nas filiais e, em
busca de proporcionar um atendimento de qualidade e gerar a satisfacdo dos clientes,
a empresa oferece servigos de oficina no pds-venda com uma ampla estrutura e
profissionais qualificados, contando também com excelente atendimento presencial e
online na venda de veiculos novos e seminovos, visando atender as expectativas do
consumidor.

O atendimento online é feito através das seguintes midias sociais: WhatsApp,
Facebook e Direct do Instagram. A organizagédo conta com uma grande variedade na

gama de veiculos novos e multimarcas nos seminovos, além da vitrine composta por:
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camisetas, bonés, squeezes, tirantes e miniaturas, produtos esses que o cliente

também pode adquirir direto na loja.

4.2. Analise descritiva dos dados

O quadro 3 apresenta os resultados das caracteristicas das 20 pessoas
entrevistadas. Obtendo-se uma meédia de idade de 46,9 anos, a maioria dos
entrevistados foram publico masculino, sendo 70% dos individuos casados e a

maioria representando 55% possuem formacgéao até o segundo grau.

Quadro 3 - Caracteristicas dos individuos entrevistados.

Estatistica Descritiva
Variavel Valor Porcentagem
Total de individuos 20 100,0%
Média de idade 46,9 -
anos
Quantidade de individuos do sexo feminino 8 40,0%
Quantidade de individuos do sexo masculino 12 60,0%
Quantidade de individuos solteiros 6 30,0%
Quantidade de individuos Casados 14 70,0%
Quantidade de individuos com formacéo até o segundo | 11 55,0%
rau
%uantidade de individuos com formacéo superior 9 45,0%

Fonte: Elaboracao propria (2021).

O quadro 4 apresenta os resultados dos entrevistados sobre o atendimento
online. Conforme a andlise descritiva dos dados, podemos observar que 100% dos
individuos entrevistados ficaram totalmente satisfeitos com o atendimento online para
0S servicos gerais prestados dentro da concessionaria.

E possivel dizer também que somente 20% dos individuos disseram que o
atendimento online ndo apresenta o mesmo nivel de satisfacdo se comparado ao
atendimento presencial e que na compra de um veiculo, apenas 15% das pessoas
optaria por um atendimento totalmente online e 85% dos entrevistados responderam
gue na compra de um veiculo, ndo priorizaria por um atendimento totalmente online.
Por outro lado, 100% das pessoas responderam que indicariam o atendimento online

para realizar orcamentos de veiculos e outros servicos.

Quadro 4: Resultados dos entrevistados sobre o atendimento online.



15

Estatistica Descritiva

Variavel Valor | Porcentagem
Individuos satisfeitos com o atendimento online para | 20 100,0%
servicos gerais
Individuos néo satisfeitos com o atendimento online para | 0 0,0%
servicos gerais
O atendimento presencial apresenta o mesmo nivel de | 16 80,0%
satisfacdo se comparado ao online
O atendimento presencial ndo apresenta o mesmo nivel de | 4 20,0%
satisfacdo se comparado ao online
Na compra de um veiculo vocé optaria por um atendimento | 3 15,0%
totalmente online
Na compra de um veiculo vocé ndo optaria por um | 17 85,0%
atendimento totalmente online
Vocé indicaria o atendimento online para orcamento de | 20 100,0%
veiculos
Vocé nao indicaria o atendimento online para orgamento de | O 0,0%
veiculos

Fonte: Elaboracao propria (2021).

Portanto, considerando que na compra de um veiculo através do atendimento
totalmente online, obtivemos um resultado de que 85% das pessoas ndo optariam
pela compra no atendimento online e somente 15% dos entrevistados preferem a
compra totalmente online. Contudo, podemos concluir que o atendimento online é
considerado eficaz, tanto em termos de uso para orgamentos, quanto para tirar
duvidas sobre determinado produto, contando com agilidade e comodidade do
consumidor em ser atendido da sua casa, sem a necessidade de se locomover. Deste
modo, a concessionaria podera continuar realizando o mesmo atendimento online

prestado atualmente.

4.3. Teste Qui-Quadrado de Independéncia

4.3.1. Analise darelacao entre aidade do cliente e a preferéncia pela compra de

um veiculo no formato de atendimento 100% online

O quadro 5 observa-se a estatistica descritiva dos dados que mostram a
analise da relacao entre a idade do cliente e a preferéncia pela compra e orcamento

de um veiculo no formato de atendimento 100% online.

Quadro 5: Estatistica descritiva dos dados
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OPTA por atendimento 100%
online?

SIM MAD Total
Qual idade  ATE30 Count 0 4 4
Expected Count i 3.4 4.0
% within Qual idade 0,0% 100,0% 100,0%
MAIS30  Count 3 13 16
Expected Count 2, 13,6 16,0
% within Qual idade 18,8% 81,2% 100,0%

Total Count 3 17 2
Expected Count 3,0 17,0 20,0
% within Qual idade 16,0% 86 0% 100,0%

Fonte: Autoria propria (2021)

O quadro 6 apresenta a estatistica inferencial analisada pelo teste Qui
guadrado de independéncia.
Quadro 6: Estatistica inferencial analisada pelo teste Qui quadrado de
independéncia.
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square Ag2* 1 348
Continuity Correction® 025 1 876
Likelihood Ratio 1,466 1 226
Fisher's Exact Test 1,000 4491
Linear-by-Linear B38 1 360
Association
M ofvalid Cases 20

Fonte: Autoria propria (2021)

Como a amostra de dados é pequena (20 individuos) é indicado utilizar o
resultado de Qui quadrado proposto de acordo com o valor de Likelihood Ratio com
1,466 com 1 grau de liberdade. Com os resultados encontrados pode-se levantar

hip6teses como observadas no quadro 7.

Quadro 7: Hipoteses nula e alternativa

Hipotese nula (HO) N&o existe associacdo entre a idade do
cliente e a preferéncia por um
atendimento 100% online na compra de

um veiculo.

Hipotese alternativa (H1) Existe associacdo entre a idade dos
individuos e a preferéncia por

atendimento 100% online na compra de
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um veiculo.

Fonte: Autoria propria (2021)

Como P valor maior que 0,05, aceita-se a hipétese nula, podendo afirmar com
95% de confianca que nao existe associacao entre a idade do cliente e a preferéncia

pela compra ou orcamento de um veiculo feita por atendimento 100% online.

[X2 (1) = 1,466; p > 0,05]

4.3.2. Andlise da relacdo entre o género do cliente e a preferéncia pela compra

de um veiculo no formato de atendimento 100% online

No quadro 8 observa-se a estatistica descritiva dos dados que mostram a
analise da relagéo entre o género do cliente e a preferéncia pela compra e orgamento

de um veiculo no formato de atendimento 100% online.

Quadro 8: Estatistica descritiva dos dados

QOPTA por atendimento 100%
online?

SIM MAD Total
Qual género F Count 2 B B
% within Qual género 25,0% 75,0% 100,0%
[ Count 1 11 2
% within Qual género 3,3% 91,7% 100,0%

Total Count K| 17 2
% within Qual género 15,0% a35,0% 100,0%

Fonte: Autoria propria (2021)

O quadro 9 apresenta a estatistica inferencial analisada pelo teste Qui

guadrado de independéncia.

Quadro 9: Estatistica inferencial analisada pelo teste Qui quadrado de
independéncia
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Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,045® 1 306
Cantinuity Correction® 47 1 701
Likelihood Ratio 1,027 1 A1
Fisher's Exact Test 537 344
Linear-by-Linear 893 1 RCHR|
Association
M of Valid Cases 20

Fonte: Autoria prépria (2021)

Como a amostra de dados é pequena (20 individuos) € indicado utilizar o
resultado de Qui quadrado proposto de acordo com o valor de Likelihood Ratio com
1,027 com 1 grau de liberdade. Com os resultados encontrados pode-se levantar

hipoteses como observadas no quadro 10.

Quadro 10: Hipo6teses nula e alternativa

Hipotese nula (HO) N&o existe associacao entre o género do
cliente e a preferéncia por um
atendimento 100% online na compra de
um veiculo.

Hipotese alternativa (H1) Existe associacdo entre o género do
cliente e a preferéncia por atendimento
100% online na compra de um veiculo.

Fonte: Autoria propria (2021)

Como P valor maior que 0,05, aceita-se a hipétese nula, podendo afirmar com
95% de confianga que nao existe associacao entre o género do cliente e a preferéncia

pela compra ou orcamento de um veiculo feita por atendimento 100% online.

[X2 (1) = 1,027; p > 0,05]

4.3.3. Analise darelagao entre o nivel de escolaridade do cliente e a preferéncia

pela compra de um veiculo no formato de atendimento 100% online

No quadro 11 observa-se a estatistica descritiva dos dados que mostram a
analise da relagéo entre o nivel de escolaridade do cliente e a preferéncia pela compra

e orcamento de um veiculo no formato de atendimento 100% online.
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Quadro 11: Estatistica descritiva dos dados

QOPTA por atendimento 100%
online?
SIM MAQ Total
Qual nivel de ATEZGRALU  Count 1 10 11
escolaridade? % within Qual nivel de 9.1% §0,8% | 100,0%
escolaridade?
SUPERIOR  Count 2 7 g
% within Qual nivel de 22,2% 77.8% 100,0%
escolaridade?
Total Count 3 17 2
% within Qual nivel de 15,0% 85,0% 100,0%
escolaridade?

Fonte: Autoria propria (2021)
O quadro 12 apresenta a estatistica inferencial analisada pelo teste Qui

guadrado de independéncia.

Quadro 12: Estatistica inferencial analisada pelo teste Qui-Quadrado de
independéncia

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) gided) gided)
Pearson Chi-Square JGEG? 1 413
Continuity Correction® 036 1 850
Likelihood Ratio 672 1 412
Fisher's Exact Test Ralalid A
Linear-by-Linear 36 1 A25
Association
M ofValid Cases 20

Fonte: Autoria propria (2021)

Como a amostra de dados é pequena (20 individuos) é indicado utilizar o
resultado de Qui quadrado proposto de acordo com o valor de Likelihood Ratio com
0,672 com 1 grau de liberdade. Com os resultados encontrados pode-se levantar
hip6teses como observadas no quadro 13.

Quadro 13: Hipoteses nula e alternativa

Hipotese nula (HO) N&o existe associagdo entre o nivel de
escolaridade do cliente e a preferéncia
por um atendimento 100% online na
compra de um veiculo.

Hipotese alternativa (H1) Existe associacdo entre o nivel de
escolaridade do cliente e a preferéncia
por atendimento 100% online na compra
de um veiculo.




95% de confianca que nado existe associacao entre o nivel de escolaridade do cliente
e a preferéncia pela compra ou orcamento de um veiculo feita por atendimento 100%

online.

4.3.4. Analise da relacdo entre o estado civil do cliente e a preferéncia pela

Fonte: Autoria prépria (2021)

[X2 (1) = 0,672; p > 0,05]

compra de um veiculo no formato de atendimento 100% online

andlise da relacdo entre o entre o estado civil do cliente e a preferéncia pela compra

e orcamento de um veiculo no formato de atendimento 100% online.

Quadro 14: Estatistica descritiva dos dados

Como P valor maior que 0,05, aceita-se a hipotese nula, podendo afirmar com

No quadro 14 observa-se a estatistica descritiva dos dados que mostram a

QOPTA por atendimento 100%

civil?

online?
SIM MAD Total
Qual estado civil? Count 1 4] ]
% within Qual estado 16,7% 83,3% 100,0%
civil?
Count 2 2 14
% within Qual estado 14,3% 85, 7T% 100,0%
civil?
Total Count 3 17 2
% within Qual estado 15,0% 85,0% 100,0%

guadrado de independéncia.

Fonte: Autoria propria (2021)

O quadro 15 apresenta a estatistica inferencial analisada pelo teste Qui

Quadro 15: Estatistica inferencial analisada pelo teste Qui-Quadrado de

independéncia
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Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) gided) gided)
Fearson Chi-Square 019® 1 841
Continuity Correction® 000 1 1,000
Likelihood Ratio 018 1 882
Fisher's Exact Test 1,000 Ga1
Linear-by-Linear 018 1 884
Association
M ofYalid Cases 20

Fonte: Autoria propria (2021)

Como a amostra de dados é pequena (20 individuos) € indicado utilizar o
resultado de Qui quadrado proposto de acordo com o valor de Likelihood Ratio com
0,18 com 1 grau de liberdade. Com os resultados encontrados pode-se levantar

hipoteses como observadas no quadro 16.

Quadro 16: Hipo6teses nula e alternativa

Hipotese nula (HO) N&o existe associacdo entre o estado
civil do cliente e a preferéncia por um
atendimento 100% online na compra e
orcamento de um veiculo.

Hipotese alternativa (H1) Existe associagao entre o estado civil do
cliente e a preferéncia por atendimento
100% online na compra e orcamento de
um veiculo.

Fonte: Autoria propria (2021)

Como P valor maior que 0,05, aceita-se a hipétese nula, podendo afirmar com
95% de confianca que nao existe associacdo entre o estado civil do cliente e a
preferéncia pela compra ou orcamento de um veiculo feita por atendimento 100%
online.

[X2 (1) =0,18; p > 0,05]

5. CONSIDERACOES FINAIS

O atendimento online é um recurso muito utilizado nos dias atuais dentro das
organizag0des, pois cada vez mais a sociedade esta apresentando maior facilidade de
uso de ferramentas digitais que proporcionam o atendimento online. Os recursos

utilizados para realiza-lo sdo de extrema importancia, pois além de apresentar maior
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praticidade e comodidade, também contribui para uma maior conexdao com o cliente,
visto que, cada vez mais o perfil do cliente atual estd mudando para um perfil mais
propenso a tecnologia e a busca pela facilidade em ter um atendimento mais comodo
€ constante. Diante disso, nota-se que ha mais vantagens do que desvantagens ao
utilizar este tipo de atendimento.

A pesquisa realizada neste trabalho foi feita com vinte clientes da
concessionaria, visando buscar respostas sobre o atendimento online. Para obter
essas informacdes, foi construido um questionario com perguntas estruturadas sobre
o tema e a partir dos dados coletados, foi utilizado o Excel para a andlise da estatistica
descritiva e o software SPSS foi utilizado para a analise da estatistica inferencial. De
acordo com a analise de dados relacionada as caracteristicas dos individuos, foi
observado que a idade através da média aritmética simples dos entrevistados foi de
46,9 anos, sendo 40% dos individuos do sexo feminino e 60% do sexo masculino,
somente 30% sé&o solteiros e 70% casados. Podemos verificar que 55% possuem
formacdo até o segundo grau e somente 45% possuem ensino superior.

Dentre os resultados obtidos dos entrevistados, foi identificado que 100% dos
individuos ficaram satisfeitos com o atendimento online para servicos gerais, 80% dos
individuos disseram que o atendimento online pode apresentar o0 mesmo nivel de
satisfacdo do atendimento presencial, porém 85% nao optaram pelo atendimento
100% online na compra de veiculo. Logo, concluimos que, a maioria ao realizar a
compra de um veiculo, prefere ir até a concessionaria para realiza-la de modo
presencial, mesmo que estejam 100% satisfeitos com o atendimento online e 80%
podendo apresentar 0 mesmo nivel de satisfacéo.

Durante a realizacdo dos testes de hipotese, foi relacionado a idade com o
atendimento 100% online, como P valor foi maior que 0,05, aceita-se a hipétese nula,
podendo afirmar com 95% de confianca que ndo existe associagéo entre o nivel de
escolaridade do cliente e a preferéncia pela compra ou orcamento de um veiculo feita
por atendimento 100% online.

Da mesma forma, foi relacionado o género com o atendimento 100% online.
Destarte, como P valor maior que 0,05, aceita-se a hipétese nula, podendo afirmar
com 95% de confianca que ndo existe associagcdo entre o género do cliente e a
preferéncia pela compra ou orcamento de um veiculo feita por atendimento 100%
online. Também foram relacionados, o nivel de escolaridade com o atendimento

100% online, como P valor maior que 0,05, aceita-se a hipétese nula, afirmando que
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com 95% de confianca que ndo existe associacao entre o nivel de escolaridade e a
opcao pelo atendimento 100% online.

Por fim, foi relacionado o estado civil com o atendimento 100% online, em que
o valor de P foi maior que 0,05 aceitando-se a hipotese também como nula,
considerando 95% de confianca que ndo existe associagao entre o estado civil e a

opc¢ao pelo atendimento 100% online. Portanto, consideramos que todos 0s
testes de hipoteses ndo demonstraram relacéo entre as variaveis.

Podemos concluir que manter a organizacdo dentro das redes sociais € de
extrema importancia, para engajar ainda mais o relacionamento com os clientes,
melhorar as suas vendas e trazer mais visibilidade a organizacdo. Para tanto, o
atendimento deve ser eficaz e gerar praticidade ao cliente. E em virtude de que todos
os clientes ficaram satisfeitos com o atendimento online e indicariam para conhecidos,
concluimos que o atendimento online da concessiondria € satisfatorio e eficaz,

devendo continuar a manter e investir cada vez mais neste tipo de atendimento.

6. PROPOSTAS DE MELHORIA DO TRABALHO

E proposto como melhoria e proposta de trabalho futuro, o aumento da
guantidade de clientes entrevistados, fazendo com que os dados estatisticos e 0s

testes de hipoteses tenham mais acertabilidade.
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APENDICE A

Pesquisa de Satisfacdo e Atendimento Online ao Cliente

1. Vocé se sente satisfeito ao passar pelo atendimento online da
Concessionaria?

] Sim

1 Nao




2. Vocé acredita que o atendimento online pode gerar o mesmo nivel de
satisfacdo que o atendimento presencial?

1 Sim

1 Nao
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3. Na compra de um veiculo, vocé optaria pelo atendimento 100% online?
[] Sim

1 Nao

4. Vocé indicaria 0s servi¢cos online para orcamentos e compras de veiculos?
[J Sim

1 Nao




